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RESUMO 
 
Este relatório enquadra-se na exigência curricular para a obtenção do grau de 
Mestre em Marketing da Faculdade de Economia da Universidade do Algarve.  
Cada vez mais a qualificação é a chave para uma maior empregabilidade e 
integração no mercado de trabalho. Neste contexto, os estágios curriculares 
constituem uma oportunidade para um aprofundamento e aplicação de todo o 
conhecimento adquirido durante as unidades curriculares do curso no ambiente 
empresarial competitivo. 
O estágio subjacente a este relatório foi desenvolvido numa Clínica de Saúde 
Privada. Teve a duração de 640 horas, permitindo o desempenho de tarefas de 
apoio ao desenvolvimento de políticas de Comunicação e Marketing, culminando 
na elaboração de um Plano de Marketing que incida duas áreas de grande aposta 
estratégica para a empresa, a área da Medicina do Trabalho e a da Medicina 
Estética. 
O presente relatório é constituído, em primeiro lugar, por uma Introdução onde se 
dá a conhecer as características que identificam a empresa acolhedora do 
estagiário. Em seguida, são descritas as actividades exercidas pelo estagiário 
durante o período de estágio, desde a sua integração à elaboração do Plano de 
Marketing. Em terceiro lugar, tem-se o enquadramento teórico necessário para o 
desenvolvimento do Plano de Marketing. Posteriormente, em quarto lugar, 
proceder-se à elaboração do Plano de Marketing. 
A finalizar, é feito um balanço sobre todas as atividades desenvolvidas durante 
todo o estágio curricular. 
 
Palavras-chave: Estágio; Clínica Médica; Plano de Marketing; Medicina do 
Trabalho; Medicina Estética. 
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ABSTRACT 
 
This report encompasses the curriculum requirement needed to obtain a Masters 
degree in marketing from the Economics Faculty of the Algarve University. 
More and more qualification is the key to greater employability and integration 
into the job market utilizing the curriculum training as an opportunity for a 
comprehensive understanding and application of all the knowledge acquired 
during the curricular modules in competitive business surroundings. 
Training was carried out within a private health clinic. With a duration of 640 
hours, where I carried out tasks supporting development of communication and 
marketing policies culminating in elaboration of a marketing plan that included 
two areas of important strategic investment to the company, the areas of 
Occupation Health and Aesthetic Medicine.  
Firstly the report is composed of an introduction where the characteristics of the 
company that accepted the trainee are identified. Secondly there is an explanation 
of the activities carried out by the trainee during the period of training from 
integration to the elaboration of the marketing plan. Thirdly there is the theoretic 
framework necessary for development of the marketing plan. Lastly, in fourth 
place, there is elaboration of the marketing plan. 
Finally there is a summing up of all the activities developed during the curricular 
module. 
 
Keywords: Training; Health Clinic; Marketing Plan; Occupational Health; 
Aesthetic Medicine. 
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1. INTRODUÇÃO 
 
O setor da saúde privada está em grande desenvolvimento. A proliferação de 
seguros de saúde permite a obtenção de serviços que, de outra maneira, seriam 
demasiados caros ou com uma lista de espera demasiado longa (setor público). 
Assim, segundo a Associação Portuguesa de Hospitalização Privada, verifica-se 
que 40% dos cuidados de saúde já são prestados pelo setor privado. Estes 
asseguram  um quarto dos internamentos, 5% das urgências e dispõem de 15 % 
das camas. Em Portugal, os principais grupos privados de saúde a operar são: a 
Espírito Santo Saúde, a HPP Saúde e a Mello Saúde que detêm 70% da quota de 
mercado. O grande responsável por este crescimento do setor privado é o 
incremento dos seguros de saúde, já que mais de 20% da população portuguesa já 
tem seguro de saúde, o que corresponde a mais de 2 milhões de pessoas. 
Neste setor, estabelecer estratégias de comunicação e marketing não é tarefa fácil. 
O tipo de relacionamento que os clientes têm com a generalidade dos serviços 
clínicos é um fator que diferencia este setor da maioria. O cliente quando procura 
um serviço clínico é por algum tipo de necessidade e, por vezes já num estado 
emocionalmente alterado. A estratégia terá que ser diferente do cliente que 
procura o serviço não por necessidade mas por materialismo. 
O presente relatório de estágio foi elaborado no âmbito do Curso de Mestrado em 
Marketing, lecionado na Faculdade de Economia da Universidade do Algarve. 
O estágio teve a duração de 640 horas e decorreu entre 12 de Novembro de 2012 e 
5 de Março de 2013. Foi realizado na Luzdoc – Serviço Médico Internacional e 
teve como objetivos: 
 Conhecer a área de Marketing em Saúde; 
 Identificar as sinergias e políticas de Marketing existentes dentro da 
empresa; 
 Elaborar um Plano de Marketing; 
2 
 
 Sensibilizar e identificar as atividades de comunicação usadas neste 
contexto tendo em vista os diversos tipos de cliente; 
 Procurar novas ideias e formatos de serviços. 
 
2. APRESENTAÇÃO DA EMPRESA 
 
A Luzdoc – Serviço Médico Internacional é uma unidade de saúde privada situada 
na Vila da Luz, concelho de Lagos. Tem como designação social Luzdoc – 
Serviço Médico Internacional, Lda. As suas instalações situam-se na Rua 25 de 
Abril 12, Luz, 8600-174 Lagos. 
 
Figura 2.1. – Localização da Clínica Luzdoc – Serviço Médico Internacional. 
 
Fonte: http://maps.google.pt 
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2.1. História 
 
Esta empresa nasceu em 1981, ainda sem a denominação social atual, como um 
consultório médico privado. A partir de 1983, com a entrada da atual direção, 
ocorreu um acréscimo do número de especialistas e dos serviços disponíveis ao 
cliente. Em 1994 adquiriu o estatuto de empresa e a sua atual denominação social. 
 
Figura 2.2. – Logotipo da Empresa 
 
 
Em 2001, as instalações sofreram uma expansão, permitindo potencializar as 
especialidades existentes e aumentar a qualidade, diversificação de serviços mas 
também uma maior adequação às necessidades de um concelho em 
desenvolvimento. 
A empresa é constituída por dois sócios e 10 funcionários e tem registado na sua 
base de dados 22.500 clientes e 75 fornecedores. 
O capital social da empresa tem o valor de 5.500,00 euros. O sócio-gerente é a 
Dra. Maria Alice Pestana Serrano e Silva. 
Em 2004, a Luzdoc – Serviço Médico Internacional apostou na área de Medicina 
do Trabalho, expandindo-se assim para um novo segmento de mercado onde a 
procura era grande e a oferta limitada. Esta aposta pode considerar-se ganha na 
medida em que atualmente é uma referência no concelho de Lagos. 
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Esta empresa adquiriu, em 2012, o estatuto de PME Líder pelo programa 
FINCRESCE. Este estatuto confere um selo de reputação para distinguir o mérito 
no desempenho de vários indicadores económicos. 
No final de 2012 decidiu-se apostar num novo segmento de mercado, iniciando o 
desenvolvimento da área de Medicina Estética na clínica. Esta área promete ser de 
grande expansão e oportunidades. 
A Luzdoc – Serviço Médico Internacional presta um serviço de 24 horas, 365 dias 
por ano, preparada para lidar com emergências de qualquer tipo através da ação 
combinada de uma equipa multilingue e de um quadro de pessoal médico e de 
enfermagem altamente qualificado. 
É disponibilizado aos seus utentes as mais diversas especialidades médicas, 
nomeadamente Medicina Geral e Familiar, Cardiologia, Pediatria, Dermatologia, 
Ginecologia/Obstetrícia, Medicina Estética, Cirurgia Plástica/Reconstrutiva, 
Ortopedia e Psiquiatria e ainda outros serviços de apoio técnico à saúde, tais como 
Psicologia e Nutrição. 
 
2.2. Missão 
 
A missão da Luzdoc – Serviço Médico Internacional consiste em prestar cuidados 
de saúde personalizados, de qualidade, a quem necessita. 
Com isto, a empresa pretende, assegurar um serviço diversificado, personalizado, 
bem equipado e eficiente, com um ambiente profissional acolhedor e uma equipa 
multinacional. 
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2.3. Visão 
 
A visão da empresa é a de atingir a excelência como prestadores de serviços “por 
medida” na área da saúde. Ser reconhecida pela qualidade dos seus serviços e pela 
procura de satisfazer totalmente quem a visita. 
Visa igualmente liderar pela qualidade, oferecendo padrões de atendimento 
elevados para criar laços duradouros com cada um dos seus clientes. 
  
2.4. Atividade 
 
A clinica Luzdoc – Serviço Médico internacional tem o CAE com o número 
86210 Revisão 3 que a insere nas atividades de prática médica de clinica geral, em 
ambulatório. 
 
2.5. Estrutura 
 
Na estrutura formal da Luzdoc – Serviço Médico Internacional, o expoente 
máximo é a Dra. Maria Alice Pestana Serrano e Silva, ocupando o cargo de 
Administradora da empresa. 
Dentro desta estrutura existem várias áreas distintas: 
 Área administrativa/financeira. 
Esta área está ligada à gestão corrente da Luzdoc – Serviço Médico 
Internacional. As funções que são desenvolvidas estão relacionadas com a área 
de recursos humanos, marketing, compras, a parte financeira propriamente 
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dita e a receção. De salientar que a contabilidade é feita por uma entidade 
externa. 
 Área Clinica. 
Sob a direção técnica da Dra. Maria Alice Pestana Serrano e Silva, 
encontramos a área do corpo clinico onde estão incluídos médicos, técnicos de 
saúde e enfermeiros.  
Relativamente ao corpo clinico, constituído pelos médicos, funcionam como 
prestadores de serviços da Luzdoc – Serviço Médico Internacional, à exceção 
da Dra. Maria Alice Pestana Serrano e Silva (também diretora clinica) e a Dra. 
Joanna Karamon (Assistente de direção clinica) que trabalham a tempo inteiro 
para fazer face ao serviço de atendimento permanente. Aos médicos, e tendo 
em conta a sua especialidade, compete a realização de consultas de assistência 
médica. 
Funciona também dentro da clinica, uma área de análises clinicas onde 
trabalha um técnico especializado. Nesta área fazem-se análises bioquímicas e 
de hematologia. O tipo de laboratório que a clinica tem é um “point of care” 
ou seja, pretende estar perto do cuidado aos doentes, procurando uma análise 
rápida e de forma muito conveniente ao utente. 
Finalmente, a área de enfermagem. A esta área cabe a avaliação dos 
parâmetros clínicos inerentes ao exercício de enfermagem e à administração 
de determinados tratamentos/cuidados aos doentes, de acordo com as 
indicações recebidas pelo médico assistente e sob sua supervisão. É ainda 
responsável pela gestão e compras de todo o material clinico consumível. 
O estágio, e atendendo à estrutura mencionada, está enquadrado na área 
administrativa/financeira, e em particular na área de marketing. 
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3. ATIVIDADES EXERCIDAS  
 
O presente relatório faz referência a todas as atividades por mim desenvolvidas no 
estágio curricular. 
As atividades desenvolvidas durante este período foram de grande importância 
para o meu desenvolvimento profissional, e até mesmo pessoal, visto que me 
permitiram ter um contacto direto com a realidade da Saúde em Portugal. 
Durante o período em que decorreu o estágio as atividades que foram exercidas 
foram diversas. 
 
3.1. Enunciação das Atividades Exercidas 
 
As atividades na área da gestão de clientes foram as seguintes: 
 Na área da Medicina do Trabalho a experiencia pautou-se na gestão de 
clientes, nos protocolos entre empresas e na publicidade. Na gestão de 
clientes foi reorganizada a base de dados existente, sentindo-se a 
necessidade de uma posterior implementação de um sistema de Customer 
relationship management (CRM); 
 Procedeu-se ainda ao contacto com os clientes da Medicina do Trabalho, 
de forma a relembrar as suas obrigações legais no que respeita às consultas 
de Medicina do Trabalho para os seus colaboradores. Este processo 
permitiu uma aprendizagem de todo o processo burocrático necessário 
para esta Gestão dos Clientes; 
 Foi feita a renovação de algumas minutas utilizadas na prospecção de 
novos Clientes para a Medicina do Trabalho; 
 Apresentou-se o cartão clientes aos clientes de maior dimensão e 
definiram-se os mecanismos de controlo do front-office; 
 Encontro com alguns potenciais clientes. 
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As atividades na área dos protocolos foram as seguintes: 
 No que respeita aos protocolos já estabelecidos com empresas do setor da 
Segurança, Higiene e Saúde no Trabalho foi feito o acompanhamento e 
gestão dos contratos existes; 
 Na área de prestação de serviços clínicos foram feitas algumas propostas 
de protocolos com Unidades Hoteleiras de referência na área; 
 Foi renovado e atualizado o protocolo tipo e respetiva carta de 
apresentação. 
 
As atividades na área da publicidade foram as seguintes: 
 Na publicidade recolheram-se os contratos publicitários de 2012 para uma 
análise mais detalhada; 
 Implementaram-se alguns anúncios com o objetivo de promover uma nova 
especialidade, Medicina Estética, durante o período de Natal. 
 
3.2. Enquadramento Cientifico das Atividades Desenvolvidas. 
 
3.2.1. Marketing de Serviços 
 
Segundo Lovelock, Vandermerwe, Lewis e Fernie (2011), definir um serviço não 
é completamente linear. Para complicar esta tarefa, a forma como os serviços são 
criados e entregues aos clientes nem sempre são fáceis de entender. Como as 
entradas e saídas são intangíveis, uma definição de produção simples de um 
serviço não existe. Aqui duas abordagens podem capturar a essência do que é um 
serviço:  
 Um serviço é um ato ou desempenho oferecido por uma parte à outra. O 
processo pode estar vinculado a um produto físico. O desempenho é 
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essencialmente intangível e não resulta em nenhum dos fatores de 
produção; 
 Os serviços são atividades económicas que criam valor e fornecem 
benefícios para o cliente em tempo e local específico. 
As empresas prestadoras de serviços são, cada vez mais, o motor da economia 
mundial, sendo de grande importância entender a natureza especial dos serviços e 
o que eles podem significar para as empresas (Kotler e Keller, 2006). 
Assim, o marketing de serviços tem uma especificidade muito diferente do 
marketing dos produtos. Nos serviços existe a necessidade de se conhecer as 
especificidades da sua composição. Esta diferença encontra-se no envolvimento 
que o cliente tem na produção do serviço. Assim, existe a necessidade de perceber 
todo o processo, para que haja uma melhor compreensão do envolvimento a que 
os clientes estão expostos (Feliciano, 2010). 
Os serviços têm características muito distintas em relação aos produtos. Segundo 
Zeithami e Bitner (2003), os serviços são: 
 Intangíveis. Esta característica torna impossível o seu armazenamento, não 
podem ser patenteados, não são facilmente exibidos ou comunicados ao 
mercado e a determinação do seu preço é subjetiva; 
 Heterogéneos. O fornecimento do serviço e a satisfação do cliente 
dependem da forma como o serviço é apresentado e da disponibilidade do 
cliente. A sua qualidade depende de fatores não facilmente controláveis e 
não há certeza que o serviço executado atenda ao que foi planeado e 
divulgado; 
 Produção e consumo simultâneos. Os clientes participam e interferem na 
transação. O Cliente e prestador de serviço influenciam o resultado do 
serviço prestado. A descentralização é essencial. É difícil ocorrer produção 
em massa do serviço; 
 Perecíveis. É difícil sincronizar a oferta e a procura em serviços. Os 
serviços não podem ser devolvidos ou revendidos. 
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O desempenho dos colaboradores que contactam diretamente com o cliente é de 
grande importância. Segundo Lindon, Lendrevie, Lévy, Dionísio e Rodrigues 
(2004: 562), “o nível de performance e de regularidade dos serviços depende 
muito da competência e da postura dos colaboradores que asseguram a sua 
prestação. O marketing de serviços é, pois, um marketing relacional”. 
 
3.2.2. Marketing em Saúde 
 
Os serviços tradicionais como o retalho, a distribuição, a restauração, os bancos e 
os seguros perceberam o valor do marketing para criar sensibilização no público e 
construir satisfação e retenção nos clientes. O sector da saúde, tradicionalmente, 
não vê os benefícios de uma política de satisfação e retenção de clientes. Porém 
devido à contenção de custos e ao envolvimento cada vez maior do cliente nas 
opções existentes, o marketing nos serviços de saúde tornou-se fundamental para 
o sucesso financeiro de qualquer organização ligada à saúde (Corbin, Kelley e 
Schwartz, 2001). 
Seguindo este raciocínio, poderá afirmar-se que existem importantes diferenças 
entre o contexto médico de consumo e outras formas de consumo. O Marketing 
em Saúde constitui um novo campo, caracterizado por características especificas 
associadas com a sua aplicação, contudo não constitui um novo paradigma (Crié e 
Chebat, 2013). 
Na saúde o Marketing deverá ter sempre em conta o ambiente mutável e 
competitivo com que esta área se apresenta. A chave principal para vencer é 
mudar constantemente e com a mesma intensidade e profundidade com que o 
Mercado o faz. Há que ter sempre novas ideias, novas estratégias e novas 
ferramentas de forma a acompanhar as novas tendências do mercado. 
A diferença que existe nos serviços de saúde comparativamente aos restantes 
serviços está presente no estado emocional do cliente. Os clientes das unidades de 
saúde apresentam um estado emocional alterado, fragilizado e mais sensível. São 
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estas emoções que vão influenciar a capacidade de fazer escolhas. A qualidade 
percebida do serviço é condicionada pela perceção do cliente. O sucesso de um 
serviço está presente na cooperação com o cliente, antes e depois do serviço 
(Lima, 2008). 
O marketing em saúde usa a ciência e a estratégia do marketing tradicional para 
promover os seus serviços. Contudo existe uma diferença substancial no objectivo 
final. No marketing tradicional o objectivo é beneficiar os criadores do serviço e 
os seus shareholders, no marketing em saúde o objectivo final é o de beneficiar os 
utilizadores do serviço e o público em geral (Bernhardt, 2006). 
É aqui que o Marketing tem que marcar a sua presença. Tem que ter a capacidade 
de ir ao encontro das necessidades dos clientes, visto que as suas actividades 
podem aumentar a adoção e a implementação de comportamentos e práticas na 
saúde (Bernhardt, 2006). 
No marketing em saúde devemos em primeiro lugar perceber a pirâmide das 
necessidades de Maslow (1954). Segundo este autor, a motivação é o resultado 
dos estímulos que agem com força sobre os indivíduos, levando-os à ação. Para 
Maslow, as necessidades de um individuo obedecem a uma hierarquia a ser 
transposta. Isto significa que no momento em que o individuo realiza uma 
necessidade, outra vai surgir no seu lugar (Serrano, 2011). 
Esta hierarquia motivacional mostra-nos de maneira clara como se dá a motivação 
de uma pessoa ao realizar a sua necessidade, indica-nos em função da prioridade. 
Lima (2008) considera que uma boa estratégia de marketing tem que respeitar esta 
hierarquia, de forma a oferecer a cada grupo-paciente, um conjunto de benefícios 
compatíveis com a sua hierarquia de necessidades. Importa ter em conta que a 
motivação de um cliente está vinculada às necessidades ainda não satisfeitas. É 
necessário considerar que enquanto as necessidades básicas ou fisiológicas não 
estiverem plenamente satisfeitas, os outros níveis na hierarquia não serão 
alcançados. Assim só se sobe de nível hierárquico na pirâmide quando essa 
necessidade estiver satisfeita (figura 3.1.). O mesmo autor define as necessidades 
a serem satisfeitas como:  
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 Básicas. Quando se procura satisfazer necessidades fisiológicas ou básicas 
(alimentação, sono, entre outros); 
 Segurança. São necessidade de proteção, privações, entre outros; 
 Sociais. Estas necessidades são de afeto, relacionamento, amor, entre 
outros; 
 Autoestima. A este nível tem-se necessidades como da autoestima, auto 
confiança, aceitação, status, entre outros; 
 Autorrealização. Finalmente, as necessidades mais elevadas são as de auto 
realização do nosso potencial. 
 
Figura 3.1. – Pirâmide de Maslow 
 
Fonte: http://www.portaldomarketing.com.br/ 
 
A clarificação da divisão psicológica das necessidades de cada consumidor, 
permite descobrir qual é o seu ponto atual dentro desta escala, abrindo porta a 
estratégias específicas direcionadas ao público-alvo (Menshhein, 2006). Segundo 
Guimarães (2001), são vários os fatores que interferem no comportamento de 
compra e que afetam a escolha do consumidor por determinado produto ou marca. 
Fatores culturais, sociais, familiares, econômicos e psicológicos agem em 
conjunto de forma a tornar complexo a identificação do fator preponderante em 
Autorrealização
Autoestima
Sociais
Segurança
Básicas
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uma decisão de compra. No mundo atual, com as arenas cada vez mais 
competitivas, o conhecimento destes torna-se primordial na busca da tão almejada 
vantagem competitiva pelas empresas e organizações. Os fatores psicológicos 
muitas vezes são negligenciados pelas empresas que não dispõem de profissionais 
capacitados para interpretá-los e conhecê-los mais profundamente. Na maioria das 
vezes aqueles que lidam mais diretamente com o consumidor, também não estão 
preparados e se prendem ao preço do produto, considerando-o como fator 
determinante na decisão de compra. Esquecem que não só o preço agrega valor ao 
cliente, mas também o serviço (por exemplo: o bom atendimento). Fatores 
psíquicos também influenciam a decisão de compra por determinadas marcas de 
produtos independentes de seu preço. O preço elevado, muitas vezes, acaba sendo 
o fator determinante que leva à aquisição daquele produto e não de outro mais 
barato, na medida em que atua elevando a autoestima de quem o utiliza. 
Kotler (1998) afirma que a teoria de Maslow ajuda o profissional de marketing 
entender como vários produtos ou serviços se ajustam aos planos, metas e vidas 
dos consumidores potenciais. 
 
3.2.3. Plano de Marketing 
 
As unidades de saúde devem saber gerir as espectativas dos clientes, 
proporcionando serviços de forma confiável e tendo sempre em linha de conta 
uma comunicação eficaz. É com o Plano de Marketing que se vai conseguir 
estabelecer objetivos orientadores das estratégias das unidades de saúde para que a 
eficiência, eficácia e efetividade sejam uma constante. 
O plano de Marketing traduz-se num conjunto de linhas de ação referente aos 
programas e afetações de recursos relativos ao marketing de um centro de 
negócios para um determinado período de tempo. (Mota, 2009). Resume o 
planeamento, ou seja, os objetivos do Marketing, a acções, o orçamento e os 
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resultados esperados decorrentes da implementação efetiva do plano (Khauaja, 
2010). 
Para Slotegraaf e Dickson (2004), o planeamento de marketing pode cultivar 
capacidades organizacionais através da sua integração, combinação e 
reconfiguração aos recursos existentes na empresa. Devemos também ter em 
atenção o papel da flexibilidade dentro do planeamento, estruturas muito rígidas 
de planeamento não são saudáveis para a empresa. Com um mercado em 
constante evolução, a empresa tem que ter a capacidade de corrigir o planeamento 
traçado. O plano de Marketing deve ser flexível e atualizado as vezes necessárias 
para o correto funcionamento de todo o planeamento estratégico. 
A estrutura de um plano de marketing pode assumir formas diferentes. Segundo 
Gaspar (2013), a estrutura de um plano de marketing pode depender dos autores, 
do setor de atividade ou do país. 
A estrutura escolhida para este relatório segue a apresentada nos guias de suporte 
à gestão do IAPMEI. Foi escolhida por se considerar ser a mais adaptável à 
dimensão e setor onde a empresa interage. Na figura 3.2., está presente a estrutura 
base deste plano de marketing: 
 
Figura 3.2. – Estrutura Básica de um Plano de Marketing 
 
Fonte: http://www.iapmei.pt 
6. Planos de Ação
5. Marketing-mix
4. Escolha da Opções Estratégicas
3. Fixação de Objetivos
2. Análise SWOT
1. Análise-Diagnóstico
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Na análise-diagnostico optou-se por utilizar uma análise para o meio envolvente 
contextual e outra para o meio envolvente transacional. Na análise ao meio 
envolvente contextual utilizou-se a análise PEST para que se possa conhecer da 
melhor forma a importância da influência dos fatores externos à empresa.  
Os fatores ambientais são de grande importância para o processo de marketing. 
Estas análises devem ser continuas e preencher todos os aspetos do planeamento. 
Segundo Silvius (2013), a empresa antes de começar o processo de marketing 
deve considerar o seu ambiente envolvente. O ambiente de marketing da empresa 
é composto pelos seguintes fatores: 
 O ambiente interno ou clientes internos, tecnologia da empresa, ordenados, 
finanças, entre outros; 
 O microambiente ou clientes externos, agentes e distribuidores, 
fornecedores, competidores, entre outros; 
 O macroambiente ou forças politicas, forças económicas, forças 
socioculturais e forças tecnológicas. Estes elementos são conhecidos como 
fatores PEST. 
Estes fatores analisam a envolvente externa macro ambiental da empresa. A sigla 
corresponde às iniciais dos grupos e fatores ambientais (Nunes, 2008).  
Para Friesner (2012), os diversos fatores podem ser descriminados da seguinte 
forma: 
 Politico-legais. Quanto estável é o ambiente político; poderão as políticas 
governamentais influenciar as leis que regulam os impostos pagos pelas 
empresas; qual a política governamental sobre a economia, entre outros; 
 Económicos. O nível de inflação, o nível de emprego, Produto Interno 
Bruto, entre outros; 
 Socioculturais. Qual a religião dominante; quanto tempo está disponível 
aos consumidores para o lazer; expectativa de vida da população, entre 
outros; 
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 Tecnológicos. A tecnologia oferece aos consumidores e empresas produtos 
e serviços mais inovadores; como está a ser feito a distribuição de 
produtos e serviços através das novas tecnologias; de que forma a 
tecnologia oferece novas formas de comunicação aos clientes e empresas, 
entre outros. 
Cada uma das variáveis apresentadas caracteriza-se por estar fora do controlo 
direto da empresa, podendo o seu conteúdo representar ameaças ou oportunidades 
que a organização deverá procurar evitar ou aproveitar (Nunes, 2008). 
Posteriormente, segue-se a análise do meio envolvente transacional. Esta análise 
permite conhecer o setor em que a empresa coabita. Permite conhecer os clientes e 
concorrentes do mercado. Além disto, procedeu-se à utilização das Cinco forças 
de Porter para que se possa conhecer melhor a atratividade do mercado onde a 
empresa atua.  
Este modelo permite analisar o grau de atratividade do setor. O modelo identifica 
cinco forças que afetam a competitividade (Corrêa, 2008).  
Segundo Kotler et al (2006), estas ameaças caracterizam-se por: 
 Rivalidade entre concorrentes. O mercado não é atraente se já possui 
concorrentes de grande dimensão; é ainda menos atraente se for estável ou 
estiver em declínio, se os custos fixos forem altos, se as barreiras à saída 
forem altas, entre outros; 
 Poder negocial dos clientes. O mercado não é atraente se os compradores 
possuírem um poder negocial grande ou em crescimento. O poder negocial 
cresce à medida que os clientes se organizam e se concentram, quando o 
produto representa uma parcela significativa dos custos do comprador, 
quando o produto não é diferenciado, quando os custos da mudança de 
fornecedor são baixos, quando os clientes são sensíveis ao preço devido a 
margens de lucro baixas. 
 Poder negocial dos fornecedores. Um mercado não é atraente se os 
fornecedores da empresa puderem aumentar os preços ou reduzir as 
quantidades fornecidas. Os fornecedores tendem a ser poderosos se 
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estiverem concentrados ou organizados, se houver poucos produtos 
substitutos, se o produto fornecido for um material importante, se os 
custos para a mudança de fornecedor forem altos e se os fornecedores 
puderem integrar-se em estágios posteriores da cadeia produtiva. 
 Ameaça de entrada de novos concorrentes. O mercado mais atraente é 
aquele em que as barreiras à entrada são grandes e as barreiras à saída são 
pequenas. O potencial de lucro é elevado. Nos casos em que ambas as 
barreiras são pequenas, as empresas entram e saem e os retornos são 
estáveis e baixos. Quando as barreiras à entrada são pequenas e as 
barreiras à saída são grandes, os resultados são ganhos baixos; 
 Ameaça de produtos substitutos. O mercado não é atrativo se existem 
produtos substitutos reais ou potenciais. Os substitutos limitam os preços e 
os lucros do segmento. 
Esta análise permite posicionar a empresa de modo a potencializar as suas 
vantagens, a definir as melhores defesas contra as forças competitivas e a 
balancear o quadro geral de forças através de movimentos estratégicos (Ferreira, 
2009) 
Na 2ª fase deste plano de marketing implementou-se uma análise SWOT, que 
visou posicionar estrategicamente a empresa, dando a conhecer as suas 
potencialidades, fraquezas, oportunidades e ameaças. 
Segundo Tarapanoff (2001: 209), “a análise SWOT é uma ferramenta utilizada 
para fazer análises de ambientes. É utilizada no planeamento estratégico, na 
avaliação da situação da organização e da sua capacidade de competição no 
mercado. Esta análise contribui para a formação de estratégias competitivas, 
através da identificação dos pontos fracos e pontos fortes, que são os fatores 
internos da organização, e de oportunidades e ameaças, que são os fatores 
externos da organização”. Assim sendo e perante a confrontação entre os 
desenvolvimentos externos e as capacidades internas, podemos identificar novos 
caminhos de Gestão ou até mesmo conseguir novas opções estratégicas (Johnson 
e Scholes 1999 citado em Jeroen et al., 2010). 
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A análise SWOT acrescenta valor suplementar ao diagnóstico geral da empresa, 
preparando os gestores para as decisões operacionais e estratégicas (Lindon et al., 
2004). 
Depois de realizada a análise SWOT, a empresa pode estabelecer metas 
específicas para o período de planeamento. A maioria das empresas procura um 
conjunto de objetivos que incluam o nível de lucro, o crescimento das vendas, o 
aumento da participação do mercado, contenção de riscos, inovação e reputação 
(Kotler et al, 2006). 
Os benefícios da análise SWOT são diversos. A análise das fraquezas ajuda a 
empresa a identificar os fatores críticos de sucesso para a organização. Esta 
análise ajuda a empresa na identificação dos pontos fundamentais no produto, 
criando inovações, variações, e reconhecimento da marca (Malavoti, 2010). 
A análise SWOT funciona de forma simples e flexível e permite a colaboração e 
entrosamento entre as diversas áreas da empresa, permite também identificar e 
resolver problemas que possam atrapalhar o desenvolvimento e crescimento da 
empresa (Malavoti, 2010). 
Em seguida, na figura 3.3., tem-se a estrutura do Mapa da Análise SWOT: 
 
Figura 3.3. – Mapa da Análise SWOT 
 
Fonte: http://webmarketingpt.com 
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A 3ª fase é composta pelos objetivos propostos. A definição dos objetivos é um 
passo fundamental, na medida em que, é nesta fase, que se começa a definir a 
estratégia e o caminho a seguir. Estes constituem o farol de orientação da 
atividade da empresa, devendo por isso ser ambiciosos, realistas, concretos e 
mensuráveis, definidos no tempo e repartidos por objetivos parciais fáceis de 
transmitir e assimilar, constituindo, em última instância, a base da avaliação e 
controlo do desempenho da empresa no que respeita à estratégia definida 
(IAPMEI, 2007). 
Na 4ª fase são feitas as opções estratégicas. Deve-se aqui definir qual o caminho 
que a empresa deve seguir no mercado. Em particular, a empresa deve definir a 
segmentação, o mercado-alvo e o seu posicionamento. 
Segundo Kotler et al (2006: 304), “a estratégia de marketing é construída de 
acordo com o trinómio SMP – Segmentação, mercado-alvo e posicionamento. A 
empresa descobre as necessidades e grupos diferentes no mercado, estabelece 
como alvo as necessidade e os grupos que é capaz de atender de forma superior e, 
então, posiciona o seu produto e a sua imagem de forma que mercado-alvo o 
diferencie”. 
Para Cunha, Duarte, O’Shaughnessy e Marcelino (2004), a segmentação consiste 
na divisão de um mercado grande e heterogéneo em subgrupos distintos de 
clientes – Segmentos de Mercado – que têm as mesmas características para que a 
empresa os possa servir de forma mais eficiente e eficaz. 
Os benefícios potenciais da segmentação são: 
 Ajudar a conceber programas mais eficazes para alcançar grupos 
homogéneos de compradores; 
 Identificar oportunidades para o desenvolvimento de novos produtos; 
 Melhorar a afetação dos recursos de marketing. 
“A segmentação é uma ferramenta útil do marketing, através da qual é possível 
criar o produto ou serviço certo para o segmento certo, maximizando, assim os 
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recursos para o segmento, o que inevitavelmente trará melhores resultados” 
(Marques, 2006: 10). 
O Mercado-alvo consiste no grupo de consumidores a quem a empresa decide 
dirigir os seus produtos ou serviços, com uma estratégia destinada a satisfazer as 
suas necessidades e preferências específicas (Magalhães, 2006). 
O posicionamento consiste na escolha estratégica que procura dar uma posição 
credível, diferente e atrativa a uma oferta no seio de um mercado e na mente dos 
clientes (Lindon et al., 2004: 154). 
O posicionamento depende de como será apercebido pelo público-alvo. Tem que 
haver uma interligação entre as necessidades dos clientes e o posicionamento do 
produto ou serviço. Toda a estratégia de posicionamento é condicionada pela 
perceção do valor que existe do produto ou serviço (Martins, 2013). 
Na 5ª fase é deferido o marketing-mix. “O desenvolvimento de um marketing-mix 
que sustente a posição competitiva da empresa é de enorme importância. Deve-se 
definir as características dos produtos oferecidos, o preço, a comunicação, a 
distribuição, os processos, as pessoas e a evidência física. Estas características 
deverão manter-se fiéis aos objetivos que foram traçados” (Feliciano, 2010: 56). 
Os quatro fatores principais do marketing-mix devem satisfazer as necessidades 
do público-alvo, mas também atingir os objetivos de marketing propostos. 
 Produto. Diz respeito ao produto físico ou ao serviço oferecido ao 
consumidor. No caso de produtos físicos oferecidos, também abrange os 
serviços que lhe estejam associados. Decisões sobre o produto incluem 
funções, aparência, embalagem, serviço, garantia, entre outros (Schewe, C. 
e Hiam A., 1998). 
No caso da área da saúde, refere-se a uma consulta, uma operação ou à 
estadia hospitalar. Pode-se referir ao diagnóstico ou tratamento. Pode 
também ser um serviço, as análises clínicas ou qualquer outro checkup 
(Gray, 2008). 
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 Preço. Decisões sobre o preço têm que ter em conta margens de lucro e a 
resposta dos competidores. Estas decisões incluem, além do preço em si, 
também descontos, financiamentos e outras opções como o leasing 
(Schewe e Hiam, 1998). 
Segundo Mota (2009), dentro dos vários métodos de formação do preço, 
podemos destacar os seguintes: 
 Preço Markup. Inclui o custo e a margem, em que a margem é um 
padrão, mas varia conforme a categoria de produto; 
 Preço Perceção de Valor. Aqui o preço é estabelecido de acordo 
com a perceção do cliente. Este método é muito usado por 
empresas com ofertas únicas e inovadoras;  
 Preço Oferta de Valor. O preço, neste caso, é muito baixo para a 
qualidade oferecida mas o volume de vendas compensa este baixo 
preço. Este tipo de estratégia é geralmente usado por marcas de 
distribuidores; 
 Preço Retorno-Alvo. O preço é calculado de forma a obter um 
retorno adequado ao investimento efetuado. 
 Distribuição. Engloba todas a decisões de distribuição e os canais que 
permitem levar o produto até aos consumidores (Schewe et al., 1998). Um 
dos principais aspetos para uma boa política de distribuição é definir a 
forma mais eficiente de como o produto ou serviço chega aos seus 
clientes, isto permite maximizar o grau de satisfação. As empresas devem 
definir estrategicamente qual a forma de cobertura dos canais que 
pretendem adotar de acordo com as características do mercado onde 
desenvolvem a sua atividade. Ao nível dos canais de distribuição é usual 
fazer-se a distinção entre o canal curto e canal longo. Assim, considera-se 
canal curto, aquele que tem poucos intermediários. Na prática até um 
intermediário entre o produtor e o consumidor. Neste contexto, fala-se 
normalmente em canal longo quando entre o produtor e o consumidor 
existem dois ou mais intermediários (Mota, 2009); 
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 Comunicação. As decisões na área da comunicação afetam o potencial de 
venda da empresa. É útil conhecer o valor dos clientes, pois permite à 
empresa conhecer se o custo de adquirir mais clientes é vantajoso (Schewe 
et al., 1998). 
No seu conjunto, o marketing-mix impulsiona a reputação, as vendas e os lucros 
da empresa. Aplicado incorretamente cria instabilidade, insatisfação, desconfiança 
e declínio no negócio a longo prazo. O desafio para muitas organizações é que os 
orçamentos de marketing são aplicados para o crescimento individual de vendas 
de cada produto, é a reputação da organização que sofre quando o marketing é 
inapropriado (Gray, 2008). 
Na tabela 3.1., apresentam-se as principais decisões por categoria do marketing-
mix. 
 
Tabela 3.1. - Decisões do Marketing-mix 
Produto Preço Distribuição Comunicação 
Funcionalidade Preço de tabela 
Membros do 
canal 
Publicidade 
Aparência Descontos 
Motivação do 
canal 
Venda direta 
Qualidade Subsídios 
Cobertura do 
mercado 
Relações públicas 
Embalagem Financiamento Localização Mensagem 
Marca Opções de Leasing Logística Media 
Garantia  Nível do serviço Orçamento 
Serviço pós-venda    
Fonte: http://www.quickmba.com 
 
A última fase a implementar é o chamado plano de ação. Será aqui onde toda a 
estratégia anteriormente planeada será aplicada perante um quadro definido de 
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acções que visam atingir os objetivos definidos. Nesta fase, se possível será 
necessário fazer uma calendarização e um orçamento dos custos da 
implementação das ações de comunicação a serem implementadas. 
 
3.3. Plano de Marketing da Empresa Luzdoc – Serviço Médico 
Internacional, Lda. 
 
3.3.1. Análise-Diagnóstico 
 
Nesta fase pretende-se conhecer as variáveis externas e internas que permitem 
caracterizar o mercado onde a Luzdoc – Serviço Médico Internacional atua, bem 
como o posicionamento da marca do mercado. 
 
Meio Envolvente Contextual 
 
“Saúde é não só a ausência de doença, mas um estado completo de bem-estar 
físico, mental e social” (Constituição da Organização Mundial da Saúde, 1946: 1). 
A saúde é um dos direitos fundamentais do ser humano.  
Nos últimos 40 anos registaram-se progressos notórios na saúde dos portugueses 
graças à ampliação da oferta de cuidados de saúde e ao acréscimo de recursos. 
Portugal alcançou níveis de desenvolvimento do seu sistema de saúde, 
comparáveis com os principais parceiros internacionais. Contudo, o Estado não 
tem conseguido dar resposta mais adequada e atempada às necessidades da 
população, deixando espaço para a iniciativa privada (Eira, 2007). 
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O setor público da saúde tem vindo a degradar-se nos últimos anos, tendo sido 
criado uma imagem de alguma desorganização e degradação dos seus serviços. 
Caracterizando especificamente as ineficiências deste setor temos: 
 As condições de atendimento nas várias unidades de saúde públicas são 
fracas, quer pela excessiva burocracia, quer pela desumanização dos 
serviços prestados; 
 A dificuldade em aceder aos serviços públicos penaliza fortemente os 
grupos sociais mais desfavorecidos; 
 O elevado gasto com os medicamentos é outro fator grave que penaliza o 
setor; 
 A ineficiente gestão de recursos materiais, técnicos e humanos. 
Perante estas dificuldades de acesso ao setor de saúde público verifica-se um forte 
crescimento na utilização de seguros de saúde, dado que as pessoas continuam a 
precisar de cuidados de saúde de qualidade e confiança. Neste contexto, as 
oportunidades para o setor privado de saúde são evidentes. 
Perante as oportunidades, há que ter em conta as influências políticas, 
económicas, socias e tecnológicas de forma a determinar e especificar as forças 
chave que permitem uma análise imediata deste setor e a da sua envolvente. Para 
uma melhor compreensão destes fatores, utiliza-se a análise PEST, pois 
caracteriza as influências do setor. 
 
Análise PEST 
 
Esta análise permite conhecer o potencial do mercado onde a Luzdoc- Serviço 
Médico Internacional atua e, se possível, direcionar a empresa a alcançar esse 
potencial.  
 Fatores Politico-Legais. O setor da saúde tem estado em constantes 
mudanças, tendo sido criada em 2003, com o Decreto-lei nº 309/2003 de 
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10 de Dezembro, a Entidade Reguladora de Saúde com o objetivo de 
supervisionar a atividade e funcionamento das entidades prestadoras de 
cuidados de saúde privados para que a lei seja cumprida. Estamos perante 
um setor bastante regulamentado. Quanto à política fiscal, o setor da saúde 
apresenta-se nos seus atos clínicos isento de IVA. No que respeita ao IRC, 
os valores atualmente aplicáveis têm sido sujeitos a constantes aumentos. 
A nível governamental, está-se a assistir a uma revisão das tabelas dos 
preços no setor público, o que vai permitir a diminuição do fosso entre os 
preços praticados no setor público e privado; 
 Fatores Económicos. A situação económica e financeira do país obrigou a 
um pedido formal de ajuda externa à Comissão Europeia, ao Banco 
Central Europeu e ao Fundo Monetário Internacional. Este pedido de ajuda 
exige o cumprimento de medidas para que se consiga recuperar o crédito 
externo e também regressar ao crescimento e ao emprego. Neste sentido 
estão a ser implementadas fortes medidas que criam instabilidade social. 
Segundo o Banco de Portugal (2013) nas suas projeções para a economia 
portuguesa tudo aponta para uma contração da atividade económica de 
2,3% em 2013, tendo como subjacente uma forte queda da procura interna, 
num contexto de redução das perspetivas de rendimento permanente. O 
ano de 2013 será marcado por pressões inflacionistas muito reduzidas, 
quer internas, quer externas, o que se traduzirá num crescimento dos 
preços no consumidor ligeiramente inferior a 1%. O desemprego irá 
manter-se em níveis historicamente elevados; 
 Fatores Socioculturais. Demograficamente a população portuguesa 
encontra-se cada vez mais envelhecida e assiste-se também a um 
fenómeno de emigração de muitos quadros especializados, sendo a área da 
saúde uma das afetadas. Na região do Algarve, continua a existir uma 
grande comunidade Britânica e Alemã. Verifica-se também um 
crescimento de hábitos alimentares pouco saudáveis, apesar de se verificar, 
a nível dos prestadores saúde, fortes sensibilizações dos riscos inerentes à 
saúde. A distribuição dos rendimentos continua a não ser equitativa e tem 
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vindo a agravar-se face às medidas impostas pelo governo, verificando-se 
um declínio da classe média; 
 Fatores Tecnológicos. Os fatores tecnológicos são uma forte influência 
para qualquer setor e, no da Saúde, a presença de tecnologia avançada, 
apesar dos custos inerentes a ela, é a melhor forma para atingirmos as 
necessidades imediatas dos consumidores. Na área da saúde estes fatores 
facilitam todo o trabalho dos profissionais clínicos e, principalmente, 
beneficiam o utente. A introdução dos Sistemas de Informação não só 
melhorou substancialmente todo o contacto efetuado com o cliente 
(Gestão de Clientes e Consultas), como melhorou a gestão de 
armazenamento do material clinico, medicamentos e equipamento. 
Permitiu também a elaboração de estatísticas que dão apoio à gestão. O 
desenvolvimento desta área tem tido um grande avanço e o investimento é 
uma constante. A informação proveniente destes Sistemas de Informação 
permite diagnósticos e tratamentos mais específicos, bem como o 
conhecimento dos seus resultados com muito mais rapidez. 
 
Meio Envolvente Transacional 
 
O meio envolvente transacional inclui os elementos do setor que vão interagir 
diretamente com a Luzdoc – Serviço Médico Internacional. Vão ter influência na 
capacidade e no desempenho da empresa (Mota, 2009) 
 
3.3.1.1. Análise do Setor 
 
Esta análise permite perceber a envolvente económica em que a empresa está 
situada, permitindo uma análise mais aprofundado das características genéricas do 
Mercado. 
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Clientes 
 
O Barlavento Algarvio é constituído pelos concelhos de Aljezur, Vila do Bispo, 
Lagos, Monchique, Portimão, Silves, Lagoa e Albufeira. Segundo o Instituto 
Nacional de Estatística (2011), esta parte da região do algarve tem cerca de 
250.000 habitantes. Esta população é acrescida por diversas comunidades de 
estrangeiros residentes e, sazonalmente, por um número significativo de turistas. 
Nestas comunidades podemos destacar os Britânicos, Alemães e Holandeses.  
No que respeita aos públicos-alvo, estes são diversos e dependem do tipo de 
serviço que procuram. 
Destes diversos públicos-alvo, o principal cliente da clinica é o Britânico, Alemão 
e Holandês residente. Normalmente são clientes detentores de diversas 
modalidades de seguros de saúde e/ou um elevado poder de compra, atraídos pela 
acessibilidade fácil e pela não existência de qualquer barreira linguística. Em 
suma, procuram cuidados clínicos personalizados. 
Na época alta em turistas, a Luzdoc – Serviço Médico Internacional serve de 
apoio para turistas que procuram assistência médica. Este apoio resulta de uma 
coordenação com empresas do setor do turismo (hotéis, agências de viagem, 
property management, entre outros). 
O cliente nacional que procura os serviços clínicos desta empresa tem 
normalmente um seguro de saúde. Trata-se de clientes que procuram serviços 
clínicos muito personalizados, com características diferenciadoras que não 
encontram na região. 
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Concorrentes 
 
Tendo em consideração a envolvente externa, as características da empresa e o 
tipo de cliente que procura os serviços da Luzdoc – Serviço Médico Internacional, 
podemos afirmar que os principais concorrentes a operar no Concelho de Lagos 
são: 
 Em pequena escala: A Associação Lacobrigense (IPSS), Centro de 
Cardiologia de Lagos, Centro de Imagiologia de Lagos e alguns 
consultórios privados; 
 Em grande escala: Hospital São Gonçalo de Lagos (Grupo HPP). 
Em termos comparativos, e devido ao público-alvo e dimensão da ameaça, 
podemos afirmar que o principal concorrente é o Hospital São Gonçalo de Lagos. 
Trata-se de uma unidade hospitalar apoiada pelo Grupo dos Hospitais Privados de 
Portugal.  
Contudo, a Luzdoc – Serviço Médico Internacional, pela sua pequena dimensão, 
adaptabilidade e contacto próximo tem algumas vantagens competitivas em 
relação à sua concorrente mais direta. 
Em particular, a Luzdoc – Serviço Médico Internacional tem uma política de 
funcionamento muito diferente do padronizado pela generalidade das unidades de 
saúde. A prestação de serviços de saúde é feita de forma personalizada. Por outro 
lado, existe a disponibilização de um acompanhamento pessoal, não só dentro da 
clinica mas também fora dela, a qualquer dia e hora. 
A nível do preço a Luzdoc – Serviço Médico Internacional procura sempre ter 
preços competitivos em relação aos seus concorrentes, sem descuidar na qualidade 
oferecida ao cliente. 
No que respeita a algumas valências que a Luzdoc – Serviço Médico Internacional 
não tem capacidade de oferecer, a clinica tem um relacionamento estratégico com 
o Grupo Hospital Privado do Algarve, permitindo assim fornecer algumas 
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valências que podem levar a fidelizar o cliente que, de outra maneira, iria procura 
em unidades de maior dimensão. 
A rede de contactos mostra-se assim de grande importância. Esta rede de 
contactos permite que a dimensão não seja um dos fatores principais à não 
concretização dos objetivos propostos. 
 
As 5 Forças de Porter 
 
Esta análise é uma ferramenta estratégica que permite fazer uma análise do 
ambiente competitivo. Conhecer as forças competitivas do setor onde a empresa 
atua permite adotar estratégias mais adequadas face às ameaças que possam 
aparecer. As cinco forças competitivas básicas são: 
 Rivalidade entre concorrentes: O mercado Privado da Saúde, onde a 
Clínica Luzdoc – Serviço Médico Internacional opera, caracteriza-se pela 
existência de grande rivalidade. Os serviços prestados são pouco 
diferenciados entre os diversos concorrentes e os custos fixos bastante 
elevados. 
 Poder negocial dos clientes: O poder negocial dos clientes é muito grande. 
O aumento do poder negocial aumenta com o número de unidades 
hospitalares existentes. Quanto maior for o número de unidades 
hospitalares mais são as opções a que os clientes têm acesso. 
 Poder negocial dos fornecedores: Um dos principais fatores da existência 
de poucos fornecedores deve-se às fortes barreiras que existem à entrada 
de novas empresas fornecedoras. O processo de licenciamento e os 
investimentos elevados que são necessários dificultam a existência de um 
aglomerado numeroso de fornecedores. Assim sendo, e atendendo à 
quantidade e dimensão dos fornecedores, normalmente multinacionais, o 
poder negocial da empresa é baixo. Assim, e sempre que possível, e 
essencialmente nos consumíveis, procura-se a utilização de empresas da 
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região ou representadas na região a fim de aumentar o poder negocial e a 
aquisição com melhores margens. 
 Ameaça da entrada de novos concorrentes: Neste setor qualquer entrada é 
dificultada pelas regras e legislação rígida que regulam estas empresas. 
 Ameaça de produtos substitutos: Os serviços substitutos não são 
considerados uma ameaça para este setor. O serviço que o cliente quer 
obter é específico. Pode-se sempre recorrer a diferentes médicos para o 
mesmo serviço. No que respeita às Medicinas Complementares, o número 
de indivíduos que as utiliza não é significativo para que se possa falar em 
serviços substitutos e, como o próprio nome indica, trata-se de Medicinas 
Complementares, ou seja, podem complementar os tratamentos já 
proporcionados pela Medicina Convencional. 
O conjunto destas forças determina o potencial de lucro do setor que é medido em 
termos de retorno a longo prazo sobre o capital investido (Porter, 1996). 
 
3.3.2. Análise SWOT 
 
Em seguida, na tabela 3.2., é feita uma análise SWOT para a clinica Luzdoc – 
Serviço Médico Internacional onde se procura identificar o relacionamento entre 
os pontos fortes e fracos e as tendências, oportunidades e ameaças que ocorrem no 
mercado. 
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Tabela 3.2. – Quadro da análise SWOT. 
Pontos Fortes Pontos Fracos 
 Forte liderança e visão; 
 Organização e gestão competentes; 
 Orientação estratégica e ambiciosa; 
 Certificação pela ARS; 
 Boa reputação pelos serviços 
prestados; 
 Flexibilidade e adaptabilidade; 
 Sustentabilidade; 
 Estabilidade financeira; 
 Diversidade de especialidades médica; 
 Capacidade dos prestadores de 
cuidados de saúde; 
 Boa visibilidade nos segmentos 
Britânico, Alemão e Holandês. 
 Menores recursos económicos; 
 Necessidade de renovação de parte 
das instalações; 
 Inexistência de um CRM; 
 Acompanhamento deficiente de 
alguns segmentos: 
 Não existe a uma secção de Segurança 
e Higiene. 
Oportunidades Ameaças 
 Internet; 
 Mercado em expansão na área da 
medicina estética; 
 Alianças estratégicas na área da 
segurança e higiene e em HAACP. 
 Crise económica; 
 Entrada de novos concorrentes e 
subsequente guerra de preços na área 
da medicina do trabalho; 
 Dimensão de alguns concorrentes; 
 Sazonalidade. 
 
3.3.3. Fixação de Objetivos 
 
Os objetivos propostos para a Luzdoc – Serviço Médico Internacional podem ser 
caracterizados de duas formas: 
 Objetivos Ofensivos (Forças + Oportunidades). Neste tipo de objetivos 
propõe-se melhorar a comunicação externa e notoriedade da marca; 
 Objetivos Reactivos (Forças + Ameaças). Importa reforçar a marca da 
empresa e também alguns segmentos estratégicos em particular, tais como 
as áreas da medicina do trabalho e medicina estética. 
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Para que estes objetivos sejam de fácil implementação, deverão ser 
implementadas algumas ações. Estas são as seguintes: 
 Promover o serviço ao domicílio, especialmente junto das unidades 
hoteleiras do concelho; 
 Continuação e se possível alargamento, das parcerias estratégicas de 
serviços complementares; 
 Renovação da página oficial na internet; 
 Criação de uma newsletter para melhor informar os clientes que possuem 
correio electrónico. 
 
3.3.4. Escolha das Opções Estratégicas 
 
3.3.4.1. Segmentação e Público-alvo 
 
A Luzdoc – Serviço Médico Internacional, optou por agrupar os seus segmentos 
da seguinte forma: 
 O segmento principal, segmento de saúde, é composto por uma população 
de diversas nacionalidades. Nesta população incluem-se indivíduos de 
nacionalidade Britânica, Alemã e Holandesa. São indivíduos residentes 
geralmente no Barlavento Algarvio com uma faixa etária a partir dos 40 
anos. Estes clientes são normalmente detentores de um cartão de seguro de 
saúde; 
 O segmento de medicina estética é composto por residentes no Barlavento 
Algarvio numa faixa etária a partir dos 20 anos e pertencentes à classe 
média-alta ou classe alta; 
 O segmento de medicina do trabalho é composto por empresas privadas e 
estatais do concelho de Lagos, Vila do Bispo e Aljezur pertencentes aos 
setores do comércio e indústria. 
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O posicionamento da Luzdoc – Serviço Médico Internacional tem como objetivo 
a perceção, por parte do cliente, da oferta de serviços clínicos personalizados, com 
um atendimento e posterior acompanhamento de alta qualidade. 
 
3.3.4.2. Posicionamento 
 
A Luzdoc – Serviço Médico Internacional pretende manter-se como referência na 
prestação de serviços de saúde feitos à medida do cliente, apostando num serviço 
de alta qualidade e personalizado. Para isto, a qualidade do seu quadro clinico 
vem também contribuir para o seu posicionamento. 
Deverá ser preocupação constante a sua diferenciação em relação à concorrência 
de forma a dar continuidade à sua notoriedade no mercado. 
 
3.3.5. Marketing-Mix 
 
Produtos/Serviços 
 
A Luzdoc – Serviço Médico Internacional apresenta-se com um serviço 24 horas, 
365 dias por ano. Está preparada para lidar com emergências de qualquer tipo. 
Possui uma equipa multilingue e um quadro de pessoal médico e de enfermagem 
altamente qualificado. 
Dentro deste quadro, a clínica oferece diversas especialidades ao cliente: 
 Medicina Geral e Familiar. Consiste em providenciar cuidados de saúde 
primários. É uma disciplina médica com estreita relação com a 
comunidade que tem como objetivo fornecer cuidados continuados, 
preventivos e abrangentes. Neste sentido, o apoio domiciliário é uma das 
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vertentes importantes e sempre que necessário, a Luzdoc – Serviço 
Médico Internacional vai ao local onde está o cliente. Os Médicos 
presentes na Luzdoc – Serviço Médico Internacional em Medicina Geral e 
Familiar são a Dra. Maria Alice Silva, Dra. Joanna Karamon e o Dr. João 
Cunha; 
 Pediatria. Especialidade médica que trata dos problemas de saúde das 
crianças, menores de 18 anos. O Pediatra é o Dr. Horácio Cardoso; 
 Dermatologia. Trata de todos os problemas que afetam a pele. Esta 
especialidade também engloba doenças que ocorrem em anexos cutâneos 
(cabelos e unhas) e mucosas (boca). A dermatologista é a Dra. Ana Dinis; 
 Cirurgia Geral. Caracteriza-se por ter em conta o tratamento cirúrgico de 
doenças de vários órgãos e varias patologias. O cirurgião é o Dr. Gata 
Gonçalves; 
 Cirurgia Plástica. A cirurgia Plástica tem como objetivo é a reconstituição 
de uma parte do corpo humano por razões médicas ou estéticas. O 
cirurgião plástico é o Dr. Júlio Matias; 
 Obstetrícia/Ginecologia. A Obstetrícia/Ginecologia tem como objetivo 
prevenir, diagnosticar e tratar doenças do aparelho reprodutor feminino e 
acompanhar a mulher antes, durante e após a gravidez. Nesta área a 
Luzdoc – Serviço Médico Internacional tem como especialista o Dr. 
Amândio Boneca; 
 Medicina Estética. Trata-se de uma competência médica que procura 
resolver “imperfeições” e encontrar soluções para problemas estéticos a 
pessoas com bom estado de saúde física. Trata-se de uma área de grande 
crescimento e que será uma das grandes apostas da Luzdoc – Serviço 
Médico Internacional. A médica é a Dra. Joanna Karamon; 
 Psiquiatria. É uma especialidade da Medicina que tem como meta a 
prevenção, atendimento, diagnóstico, tratamento e reabilitação das 
diferentes formas de problemas mentais. A médica especialista é a Dra. 
Maria José Varanda; 
 Medicina do Trabalho. O reconhecimento da necessidade de prevenir 
acidentes levou à adopção de vários Decretos que estabeleceram 
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obrigações para empregados e empregadores, nomeadamente a criação em 
cada empresa de um departamento com essa finalidade ou, em alternativa, 
a utilização dos serviços de uma empresa externa especializada em Saúde 
no Trabalho. A Luzdoc – Serviço Médico Internacional, como entidade 
externa especializada em saúde no trabalho, oferece acesso a serviços 
certificados prestados por técnicos especializados nesta área. Os Médicos 
do trabalho são o Dr. Manuel Godinho e o Dr. Horácio Cardoso; 
 Psicologia. A psicologia clínica, atuando no âmbito da medicina 
convencional, estuda a mente e o comportamento humano e, na prática 
clínica, aplica esse conhecimento aos vários aspetos da atividade humana, 
incluindo problemas da vida diária e o tratamento de doenças mentais 
através do aconselhamento e do ensino de comportamentos adequados, 
sem que haja receita de medicamentos. A Psicóloga é a Dra. Rute Flores; 
 Fisioterapia. A fisioterapia avalia e trata doenças e incapacidades físicas 
por meio de agentes físicos e naturais, incluindo aparelhos e tratamentos 
manuais. Baseia-se nos princípios da ciência médica, pertencendo ao 
âmbito dos serviços de apoio da medicina convencional. O serviço é 
prestado por Charlotte Palma; 
 Nutrição. O nutricionista aconselha qual o comportamento alimentar 
equilibrado que deve ser seguido para se ter bem-estar e boa saúde. O 
apoio do nutricionista é uma ferramenta de importância vital para que se 
consiga manter um estilo de vida saudável especialmente nos grupos de 
risco tais como diabetes e dislipidémia (valores anormais das gorduras no 
sangue). A Nutricionista é a Dra. Rita Horta; 
 Acupuntura. Trata-se de um ramo da medicina tradicional chinesa 
considerado pela Organização Mundial de Saúde como método 
complementar. Este método complementar consiste no uso de agulhas em 
pontos críticos chamados ponto de acupuntura que estão presentes nas 
zonas que a medicina tradicional chinesa chama de canais. O serviço é 
prestado por Lídia Coles; 
 Quiroprática. Este tipo de tratamentos baseia-se no conceito de que a 
restrição dos movimentos da coluna pode levar ao aparecimento de dor e 
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redução da função. A quiroprática usa a manipulação para restaurar a 
mobilidade da coluna deste modo melhorando a função e diminuindo as 
queixas dolorosas. Utilizam também outras técnicas de massagem e 
relaxamento para tratar os espasmos musculares. Usam também outros 
tratamentos tais como ultra-sons, estimulação eléctrica muscular e 
exercícios específicos para cada situação. Estes tratamentos são 
conduzidos pelo prestador António Teixeira; 
 Podologia. Estuda, previne, diagnostica e trata os problemas localizados 
nos pés e as consequências que estes podem causar ao resto do corpo. O 
serviço é prestado por Owain Harris. 
 Enfermagem. Tem como especificidade o cuidado ao ser humano. 
Desenvolve autonomamente ou em equipa medidas de prevenção, 
promoção e proteção na saúde. A equipa de enfermeiros é composta pela 
Enfermeira-chefe Nicola Medlock, Enfermeiro Hugo Correia e o 
Enfermeiro Flávio Laranjeiro. 
 
Preço 
 
No que respeita à política de preço praticada, esta é sempre condicionada pela 
margem de lucro, pelo custo do serviço e, claro, pelo valor percebido pelo cliente. 
Além destes fatores, a política de preço, também é afetada pelo que é pago ao 
médico prestador do serviço. Assim, os preços praticados são específicos de cada 
especialidade. 
No anexo A estão referidos os preços praticados nas diversas áreas da Luzdoc – 
Serviço Médico Internacional. 
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Distribuição 
 
Os prestadores de serviços, como é o caso da Luzdoc – Serviço Médico 
Internacional, também enfrentam o problema de fazer com que o seu serviço 
esteja disponível e acessível ao público-alvo. 
A eficiência e a eficácia na distribuição do serviço vão influenciar a satisfação dos 
clientes da Luzdoc- Serviço Médico Internacional. O circuito de distribuição que a 
clinica definir terá sempre como objetivo colocar os serviços à disposição dos 
consumidores na hora e no sítio certo.  
Na Clinica Luzdoc – Serviço Médico Internacional, esta distribuição é feita 
diretamente ao balcão (Canal Curto). O cliente marca a sua consulta (ao balcão, 
por telefone ou via email) e é atendido no dia e hora marcados.                                                                      
 
Comunicação 
 
A comunicação interna feita na Luzdoc – Serviço Médico Internacional tem como 
objetivo tornar o ambiente de trabalho harmonioso, evitando assim ideias e 
suposições erradas e, deste modo, permitindo ao seu público interno perceber as 
opções estratégicas tomadas. É feita de forma direta através dos quadros de 
gestão, aproveitando a pequena dimensão da empresa. 
A comunicação externa é feita de diferentes formas. Começa dentro da clinica 
onde a promoção dos serviços começa logo no front-office. Fora da clinica são 
usadas formas de promoção tradicionais.  
Utiliza-se em particular a imprensa, sobretudo estrangeira para promover a 
clinica. Tal é feito através da publicação de anúncios e de artigos.  
Fazem-se também algumas visitas a empresas que sejam importantes para a 
angariação de novos clientes. Para a parte clinica, sobretudo a empresas do ramo 
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da hotelaria, os serviços de assistência ao turista são apresentados. Na parte de 
medicina do trabalho, a promoção deste serviço é feita diretamente nas empresas. 
No contacto com as empresas e no front-office utiliza-se também as brochuras 
promocionais dos serviços clínicos. 
Ocasionalmente, a Luzdoc – Serviço Médico Internacional, participa em feiras, 
sobretudo na Feira Internacional do Algarve e Feira BLIP. 
A Luzdoc – Serviço Médico Internacional participa também em vários 
acontecimentos de características locais. 
Assim, como meios Above the line temos: 
 Anúncios em publicações de língua inglesa com tiragem no Algarve 
(Figura 3.6.); 
 Presença em Guias da área da Saúde (Figura 3.7. e 3.8.); 
 Panfletos (Figura 3.4. e 3.5.); 
 Publicação periódica de artigos sobre diversos temas clínicos. 
 
Como meios Below the line temos: 
 Promoção de algumas especialidades com descontos; 
 Deslocação a algumas Feiras com interesse na região; 
 Marketing de relacionamento; 
 Página oficial na internet (Figura 3.9.). 
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Figura 3.4. – Panfleto (frente) 
 
 
Figura 3.5. – Panfleto (verso) 
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Figura 3.6. – Anúncio na imprensa estrangeira   
  
 
Figura 3.7. – Anúncio no Guia de Farmácias (Vertical) 
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Figura 3.8. – Anúncio no Guia de Farmácias (Horizontal) 
 
 
Figura 3.9. – Página oficial na internet 
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Figura 3.10. – Cartão Cliente. 
 
 
3.3.6. Plano de Ação 
 
Este plano tem como finalidade dar a conhecer os serviços que a empresa 
desenvolve para os seus clientes. Pretende também indicar os objetivos de 
comunicação e de como vai ser feito a utilização dos meios para que estes estejam 
de acordo com o que o cliente espera. 
 
Clinica 
 
A clinica vai continuar a desenvolver o seu Plano de Comunicação nos padrões do 
ano anterior, ou seja: 
 Publicação da oferta de um conjunto de descontos aos clientes da 
Medicina do Trabalho e empresas protocoladas. Estes descontos também 
abrangem os sócios da AFPOP; 
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 Na imprensa escrita, a opção passa por uma política de continuação na 
aplicação de anúncios, utilizando em grande parte a imprensa estrangeira. 
Neste contexto, destaca-se o Algarve Resident, Portugal News, Inside 
Magazine e a Tomorrow Magazine. Quanto à imprensa portuguesa apenas 
se apostará no Guia de Farmácia e na revista da Marina de Lagos. Além da 
inserção de anúncios, e de forma regular, incluir-se-ão artigos relacionados 
com as especialidades existentes na Clinica Luzdoc – Serviço Médico 
Internacional, nas edições estrangeiras; 
 Outro objetivo é o de renovar a página da Internet com novo design e 
layout. Pretende-se dar um ar renovado e dar enfase a alguns dos serviços 
mais recentes da clinica. Esta renovação também tem como objetivo a 
criação de uma newsletter. Esta vai permitir estar em contacto mais 
frequente com o cliente; 
 No que respeita à participação em Feiras, está planeado para este ano a 
participação na Feira Internacional do Algarve que ocorre em Lagoa e no 
BLIP em Portimão. A Luzdoc – Serviço Médico Internacional tenciona 
participar também em vários acontecimentos com características locais; 
 No período entre Março e Abril, antes da época alta no setor hoteleiro, 
prevê-se o contacto com algumas unidades hoteleiras e outras formas de 
alojamento turístico para promover a assistência médica ao turista. 
 
Medicina Estética 
 
Tratando-se de uma nova área, a medicina estética é vista com fortes 
potencialidades e a criação de uma marca seria o ponto de partida. 
Tendo um público-alvo com características diferentes das restantes especialidades 
existentes na Clínica Luzdoc – Serviço Médico Internacional, o plano de 
comunicação terá também que ser diferente. 
Pretende-se nesta área: 
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 Criar protocolos com empresas locais na área da estética, tendo em vista, 
em primeiro lugar, o reencaminhamento de clientes para a clinica ou, em 
alternativa, a ida dos nossos especialistas a esses locais; 
 A implementação de uma nova brochura (Figura 3.11.), evidenciando esta 
área e as suas vantagens para o cliente; 
 Promoções serão feitas em determinadas alturas do ano, nomeadamente 
nas alturas de época baixa e através de campanhas de desconto; 
 Na imprensa escrita, aproveitar a continuação do anúncio geral da clinica e 
acrescentar esta especialidade. Durante as alturas de promoção, fazer 
anúncios específicos a esta área; 
 Na página oficial da internet, aproveitando a renovação que está a ser feita, 
criar um setor específico para a promoção desta especialidade; 
 A newsletter vai ter também importância na promoção aos clientes já 
existentes da Luzdoc – Serviço Médico Internacional. 
 
Figura 3.11. – Nova Brochura da Medicina Estética 
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Medicina do Trabalho 
 
É uma área com bastante importância para a clinica Luzdoc – Serviço Médico 
Internacional. Pretender-se-á: 
 Efectuar uma renovação do material promocional entregue ao cliente. Em 
destaque a alteração do modelo de proposta que é hábito apresentar ao 
cliente; 
 Desenvolvimento de brochuras específicas que façam destaque a toda esta 
área, de forma a informar o cliente de todas as suas obrigações legais 
(Figura 3.12.); 
 Criar modelos de cartas específicas dos diversos pontos-chave das 
obrigações legais dos clientes, com vista a informar periodicamente o 
cliente; 
 Em consonância com a renovação da página oficial na internet, criar um 
setor específico que englobe todas as informações necessárias e 
pertinentes da Medicina do Trabalho. 
 Atualizar e informar através da newsletter todas as nuances da Medicina 
do Trabalho; 
 Continuar com a difusão do cartão cliente e promover os descontos aos 
Clientes de Medicina do Trabalho; 
 Reorganização do sistema de controlo do cliente. 
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Figura 3.12. – Nova Brochura da Medicina do Trabalho. 
 
 
4. BALANÇO FINAL DAS ATIVIDADES EXERCIDAS 
 
A área da Saúde é uma área que requer uma Gestão forte e capaz de fazer face às 
exigências cada vez maiores dos seus utilizadores e é através da implementação 
de novas estratégias que qualquer instituição da Saúde poderá fazer valer o seu 
papel. 
Depois de concluído o estágio e elaborado o respetivo relatório, torna-se 
pertinente evidenciar um conjunto de considerações e conclusões acerca do seu 
contributo para a minha formação profissional e pessoal, assim como também 
para a própria Luzdoc – Serviço Médico Internacional. 
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Os conhecimentos teóricos adquiridos durante o ano curricular do mestrado, 
foram fulcrais para que pudesse ter desenvolvido o estágio e possibilitou à Luzdoc 
– Serviço Médico Internacional ter um conhecimento maior do impacto que o 
Marketing pode ter na implementação de todas as suas estratégias. 
Neste contexto, e dada a importância que se deverá dar à área, considero que a 
Luzdoc – Serviço Médico Internacional deve continuar a apostar na área do 
Marketing e desenvolver, como tem feito até hoje, a sua estratégia comercial, 
dando sempre primazia à inovação. 
É inovando que se tornará mais competitiva, lucrativa e sempre lembrada pelos 
seus clientes. 
Sugiro que se faça periodicamente inquéritos de satisfação aos utentes, para que se 
possa sempre proporcionar os serviços por eles desejados nos momentos em que 
de facto são necessários. Importante é criar laços de fidelidade para com eles. 
Em título conclusivo, importa salientar que desde o início da elaboração deste 
projeto e consequentemente do relatório, a maior preocupação foi da 
aplicabilidade do Plano de Marketing efetuado. Este documento apresenta-se 
como uma ferramenta prática de apoio à gestão, e como tal, poderá ser utilizada e 
atualizada a qualquer momento. 
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ANEXO A 
PREÇÁRIO 
 
Serviços Clínicos Preço 
Clinica Geral 
             1ª Vez 
             2ª Vez 
             Urgência 
Pediatra 
Dermatologia 
Cirurgia Geral 
             Consulta 
Psiquiatria 
             1ª Vez 
             2ª Vez 
Psicologia 
Quiroprática 
             Consulta 
             Tratamento 
Podologia 
Fisioterapia 
Nutrição 
Acupuntura 
 
50,00 € 
48,00 € 
55,00 € 
70,00 € 
70,00 € 
 
70,00 € 
 
150,00 € 
100,00 € 
65,00 € 
 
65,00 € 
35,00 € 
30,00 € 
40,00 € 
65,00 € 
60,00 € 
 
 
Serviços Domiciliários Preço 
Consulta Domicilio/Dia 
Consulta Domicílio/Fim-de-semana e Feriados/Dia 
Consulta Domicílio/Noite 
Domicílio de Enfermagem/Taxa de Saída 
Enfermagem (Hora/Dia) 
Enfermagem (Hora/Noite) 
Deslocação Médica/Enfermagem (Km) 
200,00 € 
220,00 € 
250,00 € 
15,00 € 
20,00 € 
25,00 € 
0,80 € 
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Serviços de Medicina do trabalho 
Preço/Colaborador 
- 10 11 a 50 12 a 99 + 100 
Opção 1 32,00 € 31,00 € 29,00 € 28,00 € 
Opção 2 36,00 € 35,00 € 34,00 € 32,00 € 
Opção 3 42,00 € 41,00 € 40,00 € 38,00 € 
 
 Opção 1 – Consulta médica, sem análises; 
 Opção 2 – Consulta médica, com análises ao colesterol, glicémia e urina tipo II; 
 Opção 3 – Consulta médica, com exames complementares de diagnóstico. 
Electrocardiograma, colesterol, glicémia e urina tipo II. 
 
 
 
Medicina Estética Preço 
Aplicação Botox 1 Área 
Aplicação Botox 2 Área 
Aplicação Botox 3 Área 
Tratamento PRP 
Dermapen 1º Tratamento 
Dermapen 2º Tratamento 
Dermapen c/PRP Especial 
Consulta de Seguimento 
Injeção para Botox Unidade 
200,00 € 
250,00 € 
350,00 € 
470,00 € 
300,00 € 
250,00 € 
150,00 € 
50,00 € 
8,00 € 
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ANEXO B 
DESCONTOS 
 
Descontos – Medicina do Trabalho e Protocolos 
Serviços Descontos 
Consulta de Clinica Geral* 
Consulta de Clinica Geral* - Familiares em 1º Grau 
Consultas de Especialidade 
Exames Complementares 
Serviços de Enfermagem 
Medicação e Consumíveis 
50% 
30% 
10% 
20% 
10% 
5% 
 
 
 
Descontos AFPOP 
Serviços Descontos 
Consulta de Clínica Geral 
Consultas de Especialidade 
Exames Complementares 
Checkups 
Medicina Estética 
5% 
5% 
5% 
10% 
5% 
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ANEXO C 
ORÇAMENTO DE COMUNICAÇÃO – 2013 
 
 1º T 2º T 3º T 4º T Total 
Internet      
Página Oficial 0,00 € 1.000,00 € 0,00 € 0,00 € 1000,00 € 
Newsletter 0,00 € 500,00 € 0,00 € 0,00 € 500,00 € 
Total 0,00 € 1500,00 € 0,00 € 0,00 € 1500,00 € 
Publicidade      
Imprensa 
Escrita 
1.199,66 € 1.899,66 € 1.199,66 € 1.199,66 € 5.498,62 € 
Brochuras 0,00 € 700,00 € 0,00 € 0,00 € 700,00 € 
Total 1.199,66 € 2.599,66 € 1.199,66 € 1.199,66 € 6.198,62 € 
Eventos & 
Feiras 
     
Eventos 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 
Feiras 0,00 € 1.000,00 € 0,00 € 1.000,00 € 2.000,00 € 
Total 0,00 € 1.000,00 € 0,00 € 1.000,00 € 2.000,00 € 
Resumo      
Internet 0,00 € 1.500.00 € 0,00 € 0,00 € 1.500,00 € 
Publicidade 1.199,66 € 2.599,66 € 1.199,66 € 1.199,66 € 6.198,62 € 
Eventos & 
Feiras 
0,00 € 1.000,00 € 0,00 € 1.000,00 € 2.000,00 € 
Total 1.199,66 € 5.099,66 € 1.199,66 € 2.199,66 € 9.698,62 € 
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